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Такім чынам, культурна-адукацыйная праграма «Музей 
дзецям», распрацаваная на прынцыпах міждысцыплінар-
насці, сістэмнасці і пераемнасці, стала не толькі мадэллю 
рэалізацыі сістэмы ўзаемадзеяння музея і адукацыі на ўсіх 
яе ўзроўнях, але і асновай для інавацыйнай практыкі аду-
кацыйнай дзейнасці музея [3, с. 96]. 
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Текст является важным элементом рекламного обраще-

ния. Главная задача рекламного текста – популяризация 
объекта рекламирования среди целевой аудитории и фор-
мирование положительной мотивации к его приобретению. 
Рекламный текст представляет собой не просто последо-

вательность знаковых единиц, а смысловое и коммуника-
тивное единство вербальных и визуальных элементов. При 
отсутствии изображения текст выполняет и визуальную 
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роль, так как размер, шрифт и цвет оказывают влияние на 
восприятие рекламного обращения. 
В современном ритме жизни время потребителей огра-

ничено и поэтому одними из ключевых показателей эффек-
тивности рекламного текста являются краткость и простота 
его восприятия. Результаты проведенного нами исследова-
ния позволяют утверждать, что эффективность рекламного 
текста определяется следующими показателями: 
− интригующий сценарий изложения материала, когда не 

сразу очевидно, что является объектом рекламирования; 
− в основе – социально-значимая ценность (доброта, 

здоровье, любовь и др.); 
− делается акцент на определенной потребности целевой 

аудитории и предлагаются убедительные аргументы в 
пользу ее удовлетворения; 
− внимание реципиента при прочтении текста сосредо-

точено на объекте рекламирования; 
− используемые шрифт, размер, предлагаемая компози-

ция согласуются с основной идеей. 
Обобщение опыта написания рекламных текстов для 

разных организаций позволяет констатировать, что в ред-
ких случаях оправдывают себя и скорее служат отвлекаю-
щим фактором: 
− сложные многословные конструкции и высокий лите-

ратурный стиль; 
− доминирование подтекста над основной идеей; 
− чрезмерное использование психологических приемов 

для максимального воздействия на все уровни человече-
ского сознания; 
− частые отрицательные фразы с частицей «не»; 
− изобилие личностных и притяжательных местоимений. 
Важно, на наш взгляд, помнить про следующие функции, 

которые выполняет рекламный текст: 
− стимулирующая – предоставляет потребителю допол-

нительной выгоды; 
− имиджевая – позволяет создать определенный положи-

тельный образ; 
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− коммуникативная – информация обращена к конкрет-
ной целевой аудитории; 
− аксиологическая – трансляция базовых ценностей; 
− детерминирующая – учитывает интересы представите-

лей целевой аудитории; 
− рефлексивная, текст, как правило, включает реквизиты 

(контактный телефон, электронная почта, адрес), которые 
обеспечивают обратную связь. 
С точки зрения гуманитарного познания рекламный 

текст представляет собой не только эффективную форму 
воздействия на поведение разных групп населения, но и 
трансляцию важных жизненных ориентиров. Наличие у ре-
кламного текста значительного потенциала воздействия на 
целевую аудиторию делает его актуальным предметом и 
объектом изучения в теории коммуникации, лингвистике 
текста. 
Осмысление работ М. Дридзе, доктора психологических 

наук, профессора социологии, создателя экоантропоцен-
трической парадигмы социологии, позволило выделить 
ключевые характеристики рекламного текста: 
− корректные, уместные способы обращения к предста-

вителям целевой аудитории (местоимения мы, ты, Вы, 
наши и др.); 
− стимулирование ответной реакции получателей ре-

кламного обращения; 
− трудности в определении эффекта от воздействия на 

целевую аудиторию; 
− очевиден источник рекламной коммуникации, кто 

оплачивает рекламу; 
− прозрачна цель рекламной коммуникации; 
− преобладает описание уникальных и сильных сторон 

объекта рекламирования, создается проекция выгоды, ко-
торую получает потребитель от приобретения продукта [1]. 
Информация, получаемая реципиентом посредством 

прочтения рекламного текста, является четко составленной 
схемой влияния на сознание человека, где каждый абзац 
транслируемого текста выполняет конкретную задачу. 
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Д. Каплунов справедливо утверждает, что есть такая 
уникальная характеристика рекламного текста, как хариз-
ма, которая основана на энергетическом потенциале его 
контента, и что не менее важно, уважительном отношении 
к читателям [3]. 
Основной массив рекламных текстов, как правило, клас-

сифицируется по нескольким параметрам (основаниям): 
структуре, языку, жанрам, семантике, стилистике. В струк-
турном отношении рекламный текст состоит из следующих 
компонентов: заголовок, подзаголовок (слоган), основной 
текст, заключительная часть (эхо-фраза). Языковая класси-
фикация представляет собой написание рекламных текстов 
с использованием таких лингвистических приемов, как: 

– тропы (аллегория, гипербола, ирония, метафора, мето-
нимия, олицетворение, перифраза, синекдоха, сравнение, 
эпитет); 

– фразеологические обороты; 
– стилистические фигуры (анафора, антитеза, бессоюз-

ные конструкции, градация, инверсия, параллелизм, рито-
рический вопрос, эллипсис, эпифора) [4]. 
Семантическая классификация рекламных текстов вклю-

чает в себя такие пары, как общее – частное, конкретное; 
тезис – пояснение; вопрос – ответ; тема – «диалог» с адре-
сатом; тема – описание и др. Классификация рекламных 
текстов по жанрам включает в себя: публицистический, 
аналитический, научный и др. 
По стилю рекламные тексты бывают повествовательные, 

диалогические, метафоричные, с использованием сравни-
тельного подхода, рамочных конструкций и др. 
М. Ильяхов констатирует, что читатель рекламного тек-

ста должен чувствовать заботу о себе, т.е. важно не просто 
увлекать контекстом, а стремиться завоевать доверие реци-
пиентов через правдивое изложение материала [2]. 
Таким образом, рекламный текст оказывает воздействие 

на целевую аудиторию на 3 уровнях: когнитивном, связан-
но с процессом переработки получаемой информации, аф-
фективном, характеризующимся эмоциональным отноше-
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нием потребителя к рекламе, и поведенческом, который 
определяется неосознаваемыми мотивами поведения чело-
века. В процессе написания рекламного текста, на наш 
взгляд, важно уделять внимание нравственным и этиче-
ским вопросам рекламной коммуникации (достоверная ин-
формация, уважительное отношение к реципиенту). Мно-
гоуровневая семантика (содержание), использование сти-
листических средств (выразительная лексика, ритмическая 
организация текста), оформительские средства (графиче-
ские приемы, шрифты) одинаково важны и неразрывно 
связаны в рекламном тексте. 
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В настоящее время социально-культурная анимация вы-

ступает динамично развивающейся областью теории и 
практики в таких гуманитарных науках, как психология, 
педагогика, социология, прикладная культурология. И это 
неслучайно, поскольку она – особый вид культуротворче-
ской, коррекционной, адаптационной, рекреационной дея-
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